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Internetni marketing turističnih destinacij na primeru doline Soče 
V diplomski nalogi smo se ukvarjali z vlogo internetnega marketinga pri izbiri turistične 
destinacije. Zanimalo nas je, ali ustrezno uporabljen internetni marketing dosega svoje cilje in 
pozitivno vpliva na spletno pojavnost ter turistični obisk destinacije. V teoretičnem delu smo 
odgovorili na vprašanja kaj so turistične destinacije, kako se turisti odločajo med njimi in 
kakšna je vloga interneta pri njihovi izbiri ter opisali specifike marketinga turističnih destinacij, 
internetnega marketinga in internetnega marketinga turističnih destinacij. Podrobneje smo se 
posvetili orodjem internetnega marketinga, še posebej v kontekstu uporabe v marketingu 
turističnih destinacij. Opisali smo turistične atribute in aktualno stanje v izbrani destinaciji – 
dolini Soče. V praktičnem delu smo analizirali uporabo orodji internetnega marketinga na 
primeru izbrane destinacije in ugotovili, da orodja uporabljajo ustrezno, in da dosegajo interno 
zastavljene cilje. Zbrali smo podatke o obisku spletne strani ter rasti turističnega obiska na 
izbranih ciljnih trgih in naredili primerjavo z rastjo v drugih državah v istem časovnem obdobju. 
Ugotovili smo, da je obisk spletne strani na trgih, kjer se je uporabljal internetni marketing, 
izrazito večji kot na ostalih trgih, turistični obisk destinacije pa je le malo večji ali celo manjši.  
Ključne besede: Internetni marketing, turizem, turistične destinacije, internet.  
 
 
Internet marketing of tourist destinations in the case of the Soča Valley 
In the thesis, we focused on the role of internet marketing in choosing a tourist destination. We 
were interested in whether properly used internet marketing achieves its goals and has a positive 
impact on the online appearance and tourist visits to the destination. In the theoretical part, we 
answered the questions of what are tourist destinations, how tourists decide between them and 
what is the role of the internet in their choice. In addition to that, we described the specifics of 
tourist destination marketing, internet marketing and internet marketing of tourist destinations. 
We focused on internet marketing tools, especially in the context of use in the marketing of 
tourist destinations. We described the touristic attributes and the current situation in the selected 
destination - the Soča Valley. In the practical part of the thesis, we analyzed the use of Internet 
marketing tools in the case of the selected destination and found that they use the tools properly 
and that they achieve internal goals. We collected data on website visits and the growth of 
tourist visits in selected target markets and made a comparison with the growth in other 
countries in the same period. We found that website traffic in markets where internet marketing 
was used was markedly higher than in other markets, and tourist visit rates to a destination were 
only slightly higher or even lower. 









1 Uvod ...............................................................................................................................7 
2 Turistične destinacije .......................................................................................................9 
2.1 Definicija destinacije .....................................................................................................9 
2.2 Imidž turistične destinacije ............................................................................................9 
2.3 Izbira turistične destinacije .......................................................................................... 10 
2.4 Vloga interneta pri izbiri turistične destinacije ............................................................. 12 
3 Internetni marketing turističnih destinacij ...................................................................... 13 
3.1. Marketing turističnih destinacij .................................................................................. 13 
3.2 Internetni marketing .................................................................................................... 14 
3.3 Internetni marketing turističnih destinacij .................................................................... 15 
3.4 Orodja in kanali internetnega marketinga .................................................................... 16 
3.4.1 Spletna stran ......................................................................................................... 17 
3.4.2 Spletne oglaševalske kampanje ............................................................................. 18 
3.4.3 E-mail marketing .................................................................................................. 19 
3.4.4 Optimizacija spletnih strani za iskalnike ............................................................... 20 
3.4.5 Družbena omrežja ................................................................................................. 21 
4 Dolina Soče ................................................................................................................... 22 
4.1 Destinacija Dolina Soče .............................................................................................. 22 
4.2 Turizem v dolini Soče ................................................................................................. 25 
4.3 Strategija digitalnega trženja destinacije Dolina Soče .................................................. 26 
5 Internetni marketing v Dolini Soče ................................................................................ 28 
5.1 Analiza uporabe orodij internetnega marketinga .......................................................... 28 
5.1.2 Družbena omrežja ................................................................................................. 30 
5.1.3 Spletne oglaševalske kampanje ............................................................................. 33 
5.1.4 E-mail marketing .................................................................................................. 36 
6 
 
5.1.5 Optimizacija spletnih strani za iskalnike ............................................................... 36 
5.2 Vpliv internetnega marketinga na obisk spletne strani in turistični obisk v destinacji ... 38 
6 Sklepni del......................................................................................................................... 41 
7 Viri .................................................................................................................................... 44 
 
Kazalo tabel 
Tabela 5.1: Doseganje ciljnega obiska spletne strani soca-valley.com .................................. 29 
Tabela 5.2: Doseganje ciljnega števila všečkov Facebook strani Soča Valley ....................... 31 
Tabela 5.3: Doseganje ciljnega števila sledilcev Instagram profila socavalley ...................... 32 
Tabela 5.4: Primerjava CTR in stopnje konverzij - povprečje in Dolina Soče....................... 34 
Tabela 5.5: Povprečna pozicija najbolj iskanih ključnih besed za leto 2018 in leto 2019 ...... 37 
Tabela 5.6: Obisk spletne strani v letih 2017, 2018 in 2019.................................................. 38 
Tabela 5.7: Število nočitev v Bovcu v letih 2017, 2018 in 2019 ........................................... 39 
Tabela 5.8: Turistične nočitve v Sloveniji v letih 2017 in 2018 ............................................ 40 
 
Kazalo slik 
Slika 2.1: Stopnje procesa odločanja potrošnikov ................................................................ 11 
Slika 4.1: Geografski položaj destinacije Dolina Soče z pomembnimi elementi ................... 23 
Slika 5.1: Primer Facebook objave....................................................................................... 30 
Slika 5.2: Instagram profil socavalley .................................................................................. 32 
Slika 5.3: Izsek iz primera oglasa na omrežju Google Ads ................................................... 34 










Pojav interneta je naša življenja spremenil na ogromno različnih nivojih. Ena od stvari, ki je v 
dobi svetovnega spleta povsem drugačna kot nekoč, je izbira destinacije potovanja. Uporabniki 
informacije o potencialnih lokacijah za dopustovanje iščejo predvsem na spletu, destinacije pa 
se s pomočjo orodji internetnega marketinga trudijo, da bi med številnimi alternativami izbrali 
prav njih. 
Med najmočnejše slovenske turistične destinacije spada dolina Soče. Bovec, Kobarid in 
Tolmin, ki so združeni pod enotno blagovno znamko Dolina Soče, že več let zapored beležijo 
nadpovprečno rast nočitev. Aktivno se ukvarjajo s področjem internetnega trženja destinacije 
in so posledično zanimivi za analizo.  
V nalogi najprej poskušamo najti odgovore na vprašanja kaj so turistične destinacije, kako se 
turisti odločajo med njimi in kakšna je vloga interneta pri njihovi izbiri. V nadaljevanju opišemo 
specifike marketinga turističnih destinacij, internetnega marketinga in internetnega marketinga 
turističnih destinacij. Podrobneje se posvetimo orodjem internetnega marketinga, še posebej v 
kontekstu uporabe v marketingu turističnih destinacij. Nadaljujemo z opisom atributov izbrane 
destinacije – doline Soče. Najprej preverimo kakšne so naravne in kulturne predispozicije 
geografskega območja za razvoj turizma, nato pa naredimo pregled trenutnega stanja. 
Teoretični del končamo s povzetkom strateških dokumentov Javnega zavoda za turizem Doline 
Soče na področju internetnega trženja in opisom sodelovanja z agencijo za digitalni marketing 
Forward d.o.o.. 
Končni cilj diplomske naloge je ugotoviti ali ustrezno uporabljen internetni marketing turistične 
destinacije dosega svoje cilje in pozitivno vpliva na spletno pojavnost ter turistični obisk 
destinacije. Iskali bomo odgovore na naslednja vprašanja: 
- Kako destinacija Dolina Soče uporablja orodja internetnega marketinga?  
- Za koliko se je povečal obisk spletne strani doline Soče na ciljnih trgih po 
implementaciji strateškega internetnega marketinga? 
- Za koliko se je povečal turistični obisk doline Soče iz ciljnih trgov po implementaciji 
strateškega internetnega marketinga? 
Na prvo vprašanje bomo odgovorili tako, da bomo analizirali uporabo orodji, ki smo jih 
definirali v teoretičnem delu na primeru Doline Soče. Ovira, ki se bo pri tem pojavljala je, da 
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splošni kriteriji ustrezne oz. neustrezne uporabe posameznega orodja ne obstajajo. Kljub temu 
bomo s pomočjo literature in orodji za analitiko kritično ocenili stanje za posamezno področje, 
poleg tega pa se bomo osredotočili na doseganje zastavljenih ciljev Doline Soče.  
Pri drugem vprašanju bomo zbrali podatke o obisku spletne strani na izbranih ciljnih trgih 
(Italija, Avstrija, Nemčija) v letih od 2017, 2018 ter 2019, in rast obiska primerjali z rastjo 
obiska spletne strani iz drugih držav v istem časovnem obdobju. Zanimalo nas bo torej, ali je 
rast obiska na ciljnih trgih, kjer so bila orodja internetnega marketinga najbolj uporabljana, 
večja, kot na ostalih trgih. 
Na podoben način bomo odgovorili tudi na tretje vprašanje, kjer bomo namesto obiska spletne 
strani primerjali stopnjo rasti nočitev v dolini Soče na izbranih ciljnih trgih, s stopnjo rasti vseh 
nočitev v destinaciji. Poleg tega bomo primerjali še stopnjo rasti nočitev na izbranih ciljnih 
trgih v dolini Soče s stopnjo rasti nočitev na istih trgih v Sloveniji. Na ta način bomo preverili 
















2 Turistične destinacije 
 
2.1 Definicija destinacije 
 
Destinacije so tradicionalno opredeljene kot geografska območja, na primer država, otok ali 
mesto, s političnim in zakonodajnim okvirom za trženje in načrtovanje turizma. Obiskovalci 
destinacijo razumejo kot edinstveno celoto, kjer so zmogljivosti in storitve zasnovane tako, da 
zadovoljijo njihove potrebe. (Davidson in Maitland, 1997, str. 14) 
Destinacije so kraji, kamor ljudje potujejo, in tam ostanejo določeno časovno obdobje.  Mogoče 
jih je prepoznati kot zaznavni koncept, ki ga obiskovalci subjektivno interpretirajo. Znotraj 
destinacije so vsi produkti, storitve in izkušnje zagotovljene lokalno. (Buhalis, 2000, str. 99–
102)  
Glede turizma ima določena destinacija edinstvene pogoje in lastnosti, ki jo ločujejo od drugih 
destinacij. Obiskovalci pred obiskom skozi čustveno in razumsko interpretacijo na podlagi 
predhodnih izkušenj, zgodb, ki krožijo iz ust do ust, člankov v medijih, oglaševanja in splošnih 
prepričanj razvijejo miselno sliko destinacije in nabor pričakovanj. (Kavoura in Bitsani, 2013, 
str. 293)  
 
2.2 Imidž turistične destinacije 
 
Informacije, ki so na voljo turistom, preden obiščejo turistično regijo, običajno dopolnjuje 
njihova miselna podoba oz. imidž te regije. V mnogih primerih je ta pri izbiri destinacije 
potovanja celo pomembnejši kot dejanske informacije (LaPage in Cormier, 1977, str. 21).  
Imidž je predstava osebe, javnosti ali dela javnosti o nekem objektu ali subjektu. Je vse, kar se 
o nekem objektu ali subjektu misli in občuti. Obsega sistem slik, ki je oblikovan skozi vedenje 
subjekta, in je obenem izoblikovan iz občutkov, mišljenj, želja, idealov, asociacij in zavestnih 
ter podzavestnih stanj posameznikov, v katerih nastaja. To pomeni, da je imidž dinamičen 
pojem, ki se stalno spreminja, in ga je potrebno vseskozi vzdrževati. (Potočnik, 2001, 18) 
Beerli in Martín (2004, str. 660–665) sta določila 9 elementov, ki so pomembne v procesu 
tvorbe imidža turistične destinacije: 
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- Naravni viri: vreme, bogastvo podeželja, plaže, raznolikost in edinstvenost rastlinstva 
in živalstva; 
- Naravno okolje: lepota pokrajine, privlačnost mest, čistoča, prenatrpanost, 
onesnaženost zraka, hrupa, prometni zastoji; 
- Socialno okolje: gostoljubje in prijaznost lokalnih prebivalcev, kakovost življenja, 
jezikovne ovire in revščina; 
- Politično in gospodarsko okolje: politična stabilnost in težnje, varnost, gospodarski 
razvoj, cene turističnih proizvodov in storitev; 
- Splošna infrastruktura: razvoj in kakovost cest, letališč in pristanišč, zasebni in javni 
prevozni objekti, razvoj zdravstvenih storitev, telekomunikacij, komercialne 
infrastrukture; 
- Turistična infrastruktura: hotelske in druge nastanitvene zmogljivosti, restavracije in 
bari, dostopnost destinacije, turistična središča in informacije ter ponudbo izletov; 
- Preživljanje prostega časa in rekreacija: tematski parki ter zabavne in športne aktivnosti; 
- Kulturno okolje: muzeji, zgodovinske zgradbe, spomeniki, festivali, gastronomija, 
religija, tradicionalni običaji in način življenja; 
- Vzdušje v kraju: kako posamezniki dojemajo destinacijo – kot razkošno, modno, 
eksotično, prijetno, zabavno, privlačno, družinsko usmerjeno itd. 
 
2.3 Izbira turistične destinacije 
 
Razumevanje motivacije, ki vpliva na izbiro turistične destinacije je lahko ključno za določanje 
marketinških strategij, vendar gre za izredno zapleten postopek odločanja, ki vključuje množico 
dejavnikov.  
Court in ostali (v Munar, 2012, str. 112)1 so proces odločanja potrošnikov razdelili na več 
stopenj (glej sliko 2.1), Munar (2012, str. 113) pa je proces aplicirala na turistično industrijo. 
 
                                                             
1 Munar, A. M. (2012). Social Media Strategies and Destination Management. Scandinavian Journal of 




Slika 2.0: Stopnje procesa odločanja potrošnikov 
 
Vir: Court in ostali (v Munar, 2012, str. 112). 
- Prvotni faktorji upoštevanja: potrošnik razmišlja o potovanju na podlagi svoje 
percepcije ter informacij, ki jih ima na voljo o več destinacijah in naredi začetni izbor.  
- Aktivna evalvacija: potrošnik oceni izbrane destinacije in pridobi več informacij o njih.  
- Čas nakupa: potrošnik se odloči za destinacijo.  
- Ponakupno vedenje: glede na izkušnjo v sami destinaciji se potrošnik odloči, ali bo 
destinacijo priporočil ali ne. 
- Zanka zvestobe: potrošnik razmišlja o vrnitvi. 
Za upravljalce destinacij je koristen razmislek kje in na kakšne načine se lahko na tej poti 
potrošniku približajo in pripomorejo k temu, da bo sprejel odločitve, ki bodo koristne za 
destinacijo. Na potrošnikovo odločitev lahko vplivajo povratne informacije na spletu, splet pa 
prevladuje tudi pri vzpostavljanju zanke zvestobe in vplivanju na ostale potrošnike s priporočili. 
Upravljanje spletne prezence destinacije je posledično nujno, saj je izkušnja turista tesno 
povezana z iskanjem informacij (Jacobsen in Munar, 2012, str. 113). 
Destinacije obiskovalcu ponujajo celostno izkušnjo, zato nakup turističnega izdelka spremlja 
visoka raven čustvenih in iracionalnih dejavnikov. Potencialni obiskovalci najbolj zaupajo 
mnenjem družine in prijateljev, in so bolj previdni pri pristopih tradicionalnega množičnega 
oglaševanja. (Constantinides in Fountain, 2008, str. 233–236)  Ker današnji potrošniki živijo v 
družbi, ki je nasičena s komunikacijskimi tehnologijami in informacijami, imajo v vsakem 
trenutku na voljo veliko izbiro konkurenčnih destinacij, vendar manj časa za nakup. Posledično 
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ne želijo brskati za informacijami, in so pripravljeni plačati več za kvaliteten izdelek, ko je ta 
lahko dostopen (Kavoura in Bitsani, 2013, str. 295)  
Turistične izdelke potrošniki kupujejo v naprej - pred njihovo uporabo in izven lokacije porabe, 
zato se morajo v veliki meri zanašati na opise, ki jih nudijo destinacije. S tega vidika so ažurne, 
točne in relevantne informacije ključne za zadovoljstvo obiskovalcev in konkurenčnost 
destinacije. (Buhalis, 1998, str. 411)  
 
2.4 Vloga interneta pri izbiri turistične destinacije 
 
Od začetka komercialne uporabe interneta in svetovnega spleta je minilo že praktično četrt 
stoletja, v tem času pa se je poslovni svet drastično spremenil. Velike multinacionalne 
korporacije, kot so Google, Facebook, Amazon, Alibaba, eBay in Uber, ki jih pred 20 leti ni 
bilo na vidiku, so postale ključni akterji našega modernega gospodarstva. Digitalne tehnologije 
in naprave, kot so pametni telefoni, pametni izdelki, umetna inteligenca in poglobljeno učenje 
prinašajo velike spremembe v življenja potrošnikov. (Kannan in Li, 2017, str. 22) 
Internet je močno spremenil odnose s turistično industrijo pred, med in po potovanju (Neuhofer, 
Buhalis in Ladkin, 2015, str. 3). Turisti danes svoja potovanja večinoma planirajo na spletu – 
iščejo mnenja ostalih potrošnikov, sodelujejo in delijo svoje ideje o destinaciji. Spletna 
dejavnost vse bolj temelji na komunikaciji med potrošnikom in potrošnikom, kar spreminja 
potrošniške in proizvodne procese v turizmu. Vsebine, ki jih ustvarjajo turisti konkurirajo 
organizacijam za upravljanje destinacij, ki tradicionalno ponujajo informacije in znanje v zvezi 
z destinacijo. (Munar, 2012, str. 108–110) Informacije prihajajo iz izjemno širokega obsega 
virov, v preteklosti pa so bili turisti odvisni izključno od predstavitev in opisov zagotovljenih 
od samih ponudnikov. Internet tako ponuja turistom sredstva za takojšen dostop do 
številčnejših, relevantnejših in bolj poglobljenih informacij o destinacijah po vsem svetu. (Liu, 
2000, str. 24) 
Nova realnost organizacijam po drugi strani prinaša dodatne težave pri upravljanju in promociji 
turističnih destinacij. Če upravljavci želijo učinkovito dosegati turiste, morajo s pomočjo 
ustrezne strategije digitalnega trženja ostati relevantni na spletnih kanalih, za kar je ključnega 




3 Internetni marketing turističnih destinacij 
 
3.1. Marketing turističnih destinacij 
 
Upravljalci destinacij na potrošnikove odločitve poskušajo vplivati s pomočjo marketinga. 
Zaradi narave turistične industrije je za marketing destinacije bistveno komuniciranje 
izpolnljivih obljub, še posebej, če turist o turistični destinaciji nima predhodnega znanja ali 
izkušenj.  
Pomemben del marketinga, ki cilja direktno na končne potrošnike je oglaševanje. Oglaševanje 
destinacije ne pomaga zgolj pri prenosu oglasnega sporočila od oglaševalca do potencialnega 
turista, temveč cilja tudi na:  
- ustvarjanje zavedanja o oglaševanju pri ciljni publiki; 
- ustvarjanje zavedanja o destinaciji kot kraju za obisk; 
- ustvarjanje pozitivne podobe cilja glede na svoje konkurente; 
- motiviranje potrošnikov, da v bližnji prihodnosti izberejo destinacijo za svoj cilj; 
- vplivanje na potovalno vedenje tistih, ki se oglaševanja zavedajo s spodbudo da 
dejansko obiščejo destinacijo. (Siegel in Ziff-Levine 1990, str. 29) 
Po eni strani je izbira destinacije odvisna od imidža destinacije, osebnosti blagovne znamke in 
načina kako sta imidž in osebnost kodirana v oglasno sporočilo. Po drugi strani ima veliko 
vlogo to, kako turist kot prejemnik sporočila procesira sporočilo, koliko se ji pripravljen z njim 
poistovetiti in ga sprejeti. Specifično za turistične destinacije je, da so z lansiranjem slik in 
videov kot oglasnih sporočil, sposobne s preoblikovanjem resničnosti destinacije v fantazijo 
vključiti turista in ga pozvati k akciji, da ob dejanskem obisku to fantazijo znova preoblikuje v 
resničnost. (Bilim in Yüksel, 2008, str. 281) 
Zaradi množice informacij, ki so na voljo v današnjem času so ljudje že začeli ustvarjati 
obrambne mehanizme, ki jim omogočajo, da se v tem kaosu znajdejo. Da pritegnejo njihovo 
pozornost, morajo biti informacije v obliki preprostih in zgoščenih sporočil. Celoten sistem 
blagovnih znamk in pozicioniranja mora biti premišljen in čist, tako glede komunikacije s 
ciljnim trgom kot glede poudarjanja konkurenčne prednosti, ki mora biti zelo jasna, da si jo 
potrošnik hitro zapomni. Doslednost in vztrajnost sta pri sporočanju osnovne ideje blagovne 
znamke nujni. Če je blagovna znamka turistična destinacija, mora edinstveni argument 
destinacije temeljiti na resničnih vrednostih destinacije, ki so izhodišče za ustvarjanje 
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motivirajoče, poštene, komunikacijsko preproste in lahko prepoznavne prednosti za 
pozicioniranje destinacije na turističnem trgu. (Parlov, Perkov in Sičaja, 2016, str. 140–141)  
 
3.2 Internetni marketing 
 
Razvoj digitalne tehnologije je preoblikoval tudi procese in strategije trženja in odprl prostor 
širokemu spektru aktivnosti na spletu, ki ga imenujemo internetni marketing (Kannan in Li, 
2017, str. 22). Internetni marketing je razmeroma nova veja marketinga, kar pomeni, da v 
literaturi splošno priznanih definicij in teorij še ni. V večini primerov najdemo interpretacije 
uveljavljenih marketinških teorij v kontekstu spleta ali študije posameznih praktičnih primerov, 
iz katerih avtorji poskušajo izluščiti neka splošna dejstva. Še posebej to velja za vire, ki se 
ukvarjajo z aplikacijo teorij internetnega marketinga na turistično industrijo. Med pisanjem 
naloge je bilo tako potrebno preučiti večje število virov in najti skupne točke med ugotovitvami 
različnih avtorjev. 
Pri definiciji internetnega marketinga se pojavlja dilema kako je ta ločen od digitalnega 
marketinga. Avtorji za digitalni marketing večinoma uporabljajo definicije, ki vključujejo tudi 
kanale, ki niso povezani z internetom (radio in televizija), za trženje organizacije na spletnih 
kanalih pa uporabljajo izraz internetni marketing.  Kotler in drugi (2009, str. 118) trdijo da je 
digitalni marketing oblika komunikacije in interakcije med organizacijami in njihovimi 
deležniki skozi digitalne kanale in tehnologije. Chaffey (2012, str. 10) pravi, da digitalni 
marketing zajema uporabo interneta in povezanih digitalnih tehnologij za dosego marketinških 
ciljev. Sawicki (2016, str. 83–84) digitalni marketing definira kot izkoriščanje digitalnih 
tehnologij za ustvarjanje novih kanalov, skozi katere lahko organizacija doseže potencialne 
prejemnike. Glavni cilj digitalnega marketinga je doseganje ciljev organizacije skozi 
efektivnejše izpolnjevanje porabnikovih potreb. Tudi Sawicki (prav tam) v digitalni marketing 
vključuje radio in televizijo. 
Mutacije integriranega gospodarstva v informacijsko družbo določajo hiter razvoj digitalizacije 
na vseh področjih poslovanja. To je strokovnjakom omogočilo posredovanje pri razjasnitvi 
internetnega trženja kot dela digitalnega trženja. V teh okoliščinah je cilj digitalnega in 
internetnega trženja zagotoviti uspeh tradicionalnega trženja s premikom od oglasov, 
objavljenih v dnevnih časopisih, do oglasov na Facebooku, kampanj s plačilom za klik in 
podobno. Internetno trženje je torej podsistem digitalnega trženja in njegov najpomembnejši 
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sestavni del, zato je večina digitalnih marketinških akcij umeščena v skupino internetnega 
trženja. (Minculete in Olar, 2018, str. 64). Internetni ali spletni marketing se torej nanaša na 
trženje z uporabo različnih kanalov na internetu. (Sawicki 2016, str. 83) 
 
3.3 Internetni marketing turističnih destinacij 
 
Distribucijska moč interneta je poskrbela za to, da so informacije o turističnih destinacijah, ki 
so se tradicionalno prenašale skozi osebno pripovedovanje iz lastnih izkušenj, postale globalni 
masovni produkt (Dellarocas, 2003, str. 1411). Inovativne tehnologije so se začele uporabljati 
tudi v turizmu, kar je prineslo velike spremembe v upravljanju turističnih destinacij (Tussyadiah 
in Fesenmaier, 2009, str. 32).  
Internetno trženje v turizmu postaja pomembno, saj ni samo učinkovito orodje, temveč ima tudi 
številne prednosti, kot so dostopnost, priročnost, interaktivna komunikacija in časovna 
neomejenost storitve (Kim in ostali, 2009, str. 55). Trenutne ugotovitve kažejo, da lahko 
destinacija z učinkovito uporabo digitalnih kanalov za targetiranje novih turistov in spodbujanje 
vrnitve ter priporočil tistih, ki so destinacijo že obiskali, znatno poveča število obiskovalcev 
(Narangajavana in ostali, 2017, str. 67). Glede na to, da so digitalne platforme glavni vir 
pridobivanja informacij o destinaciji, je močna prisotnost na spletu ključni element strategije 
promocije v turizmu (Almeida-Santana in Moreno-Gil, 2017, str. 158). 
Destinacija preko spletnih orodij razvija svojo edinstveno blagovno znamko, da ustvari 
zaupanje in ostane konkurenčna na trgu (Buhalis in Wagner, 2013, str. 3). Poleg tega upravlja 
spletni ugled in prikazuje svoje lastnosti in atribute. Vse bolj razširjen je spletni dialog med 
popotniki in destinacijami po vsem svetu. V tej interakciji popotniki delijo svoje izkušnje, 
destinacije pa funkcionirajo, kot da imajo človeške lastnosti. Razvile so svoj glas in lahko 
govorijo kot ljudje, ter na ta način izražajo značilnosti svoje edinstvene osebnosti. Preko 
lastnega glasu ustvarjajo in prodajajo izkušnje potencialnim turistom. (Vazou, 2014, str. 38–
40)  
Cilj internetnega trženja je pritegniti, angažirati in zadržati uporabnike, da bi čim večkrat 
obiskali spletne kanale destinacije. Pri tem ne gre zgolj za spletno stran, temveč je potrebno 
analizirati učinkovitost celotnega turističnega produkta v povezavi z integriranimi 
tehnologijami in aplikacijami destinacije, ki podpirajo izkušnjo potrošnikov pred, med in po 
počitnicah. (Buhalis in Wagner, 2013, str. 3) 
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3.4 Orodja in kanali internetnega marketinga 
 
Bistvenega pomena je razumeti, katera orodja internetnega trženja so učinkovita za dosego 
ciljnega trga in zagotovitev stalnega pretoka turistov.(Matloka in Buhalis, 2010, str. 158). 
Točno definirati orodja internetnega marketinga je razmeroma problematično, saj se izredno 
hitro spreminjajo, nastajajo nova, so med seboj zelo prepletena, poleg tega pa med avtorji ni 
nekega konsenza o njihovi definiciji in delitvi.  
Sawicki (2016, str. 83–84)  izpostavlja optimizacijo spletnih strani za iskalnike (ang, search 
engine optimization – SEO), oglaševanje z plačilom za klik, oglaševanje na družbenih omrežjih, 
e-mail marketing, spletne pasice, digitalno spletno oglaševanje, platforme za spletno trženje, 
mobilni marketing (aplikacije), do neke mere tudi vsebinsko trženje, itd.  
Hudson in ostali (2012, str. 21) naštevajo naslednja orodja: spletna stran, socialna omrežja, 
mobilni marketing, specifični oglasi in videi za internet, prikazni (ang. display) oglasi, iskalni 
(ang. search) oglasi, mikro strani, spletne skupnosti, vmesni oglasi (interstitals) in blogi. 
Chaffey in Smith (2008, str. 12) sta mnenja, da je za uspešen internetni marketing turističnih 
destinacij nujno treba kombinirati več različnih orodji in kanalov, ki pa v končni fazi vodijo 
uporabnika na uradno spletno stran destinacije in ga spodbujajo k nadaljnjemu raziskovanju o 
destinaciji. Za večanje obiska (ang. traffic building) spletne strani prepoznata 6 kanalov: iskalni 
marketing (ki vključuje plačane iskalne oglase in SEO), spletni PR (omembe na tujih spletnih 
straneh, blogih in socialnih omrežjih), spletno sponzorstvo (dolgoročen plačan dogovor o 
povezovanju lastne blagovne znamke s tujim spletnim mestom), interaktivno oglaševanje 
(oglasne pasice), e-mail marketing in viralni marketing (ustvarjanje vsebine, ki potem organsko 
na različne načine zaokroži po spletu). Chaffey in Bosomworth (2014, str. 54) kasneje dodata 
še, da je za večanje obiska nujen tudi marketing na socialnih omrežjih, kjer je glavni poudarek 
na upravljanju socialne prisotnosti, viralnih kampanjah in odzivu potrošnikov. 
Za potrebe diplomske naloge bomo podrobneje opisali ključna orodja in kanale internetnega 
marketinga, ki so jih prepoznali različni avtorji, in so po lastni oceni še posebej relevantna za 
turistične destinacije. Določena orodja, ki jih omenjajo avtorji bomo izpustili, saj so med seboj 
zelo povezana ali zajeta v neka druga orodja. Chaffey in Bosomworth (2014, str. 51) na primer 
ugotavljata, da so spletni PR, spletno sponzorstvo in viralne kampanje direktno povezani z 
marketingom na socialnih omrežjih in iskalnim marketingom, zato bomo posebej obravnavali 
zgolj socialna omrežja. V iskalni marketing sicer po mnenju Chaffeya in Smitha (2008, str. 8) 
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spadata optimizacija spletnih strani za iskalnike in iskalni oglasi, mi pa bomo SEO predstavili 
posebej, iskalne oglase pa v isti kategoriji z prikaznimi in video oglasi, saj gre pri vseh za 
spletne oglaševalske kampanje, kjer gre v večini primerov za plačilo za interakcijo, tako da se 
za merjenje njihove uspešnosti lahko uporabljajo podobne metrike. Poleg tega bomo predstavili 
še spletno stran in e-mail marketing.  
 
3.4.1 Spletna stran 
 
Choi in ostali (2007, str. 61) so izvedli študijo, ki se je osredotočala na razumevanje vzorcev 
popotnikovih informacijskih preferenc in iskalnega vedenja skozi celoten potek potovalne 
izkušnje. Ugotovili so, da je bila spletna stran destinacije obiskana v zelo zgodnji fazi 
načrtovanja pred potovanjem. 
Kah in ostali (2010, str. 789) poudarjajo, da je končni cilj spletnih strani destinacij navdihniti 
potencialne popotnike za nakup izdelka, povezanega s potovanjem, vendar pa se preference 
turistov glede vsebine spletne strani razlikujejo glede na nivo destinacije. Choi in ostali (2007, 
str. 63) trdijo, da morajo biti informacije na nižjih, bolj lokalnih ravneh bolj konkretne in 
specifične, na višji, nacionalni ravni pa bolj usmerjene v imidž.  
Pomembno je, da je na spletni strani predstavljeno toliko podatkov, kot jih lahko zahtevajo 
potencialni turisti. Ker so potrošniki pogosto zasuti z informacijami, ki jih ponujajo številni viri 
se počutijo preobremenjeno še preden najdejo želeno informacijo. Nepomembne ali 
nenamenske informacije bodo filtrirane skozi potrošnikov kognitivni sistem z zelo majhnim 
vplivom, zato je bistveno, da se ugotovi pomembnost nekaterih vrst informacij za potrošnike v 
fazi načrtovanja potovanja.(Choi in ostali, 2017, str. 63–64) Pozornost je treba nameniti tudi 
funkcionalnosti ter kvaliteti vsebine, saj gre za ključna dejavnika uspeha. Spletna stran 
destinacije naj bo torej funkcionalna, enostavna in estetsko prijetna (Luna-Nevarez in Hyman, 
2012, str. 103).  
Čeprav lahko spletna stran destinacije hitro in neposredno doseže potencialne turiste, je njena 
učinkovitost odvisna od tega, ali zadrži pozornost obiskovalcev dovolj dolgo, da sporoči željeno 
zgodbo destinacije. Organizacije, ki skrbijo za trženje destinacije morajo oblikovati spletna 
mesta, ki zadovoljujejo informacijske potrebe potencialnih turistov s pomočjo prijetne virtualne 
izkušnje. Uspešna spletna mesta nagovarjajo potrošnikova čustva, potrebe in interese, 
pritegnejo pozornost ter diferencirajo destinacijo od ostalih (Park in Gretzel, 2007, str. 50–52). 
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Formalne metrike za oceno učinkovitosti spletne strani destinacije ne obstajajo, vendar so se 
raziskovalci podrobneje poglobili v nekatere vidike spletnih strani, povezanih s turizmom. 
Metaanaliza 153 raziskav je pokazala, da so najpogosteje ovrednoteni vidiki takih spletnih 
strani naslednji: enostavnost uporabe, odzivnost, izpolnitev, varnost/zasebnost, personalizacija, 
vizualna podoba, kakovost informacij, zaupanje in interaktivnost (Park in Gretzel, 2007, str. 
60). 
 
3.4.2 Spletne oglaševalske kampanje 
 
Spletne oglaševalske kampanje iz leta v leto postajajo pomembnejši del marketinških 
aktivnosti. Dosežejo veliko število prejemnikov in omogočajo precej enostavno oceno 
učinkovitosti. So interaktivne, saj poleg obveščanja o določenem izdelku ali storitvi, omogočajo 
tudi izvajanje interaktivnih dejanj, kot so: obisk spletne strani organizacije, pošiljanje e-poštnih 
sporočil s poizvedbami ali nakup v spletnih trgovinah. 
Oglaševalske kampanje na spletu omogočajo nekatere posebne možnosti ciljanja: 
- Geografsko ciljanje: določa lokacijo uporabnikov spletnih strani in oglase prikazuje 
uporabnikom v določenih krajih, mestih, regijah ali organizacijah. 
- Kontekstualno oglaševanje: oglasi se pojavljajo glede na tematiko spletne strani. Na 
primer, če si oseba ogleduje spletno stran v zvezi s športom, si lahko ogleda oglase na 
temo superg, žog ipd. 
- Vedenjsko oglaševanje: oglasi se prikazujejo glede na podatke o spletnih straneh, ki jih 
obiskuje potrošnik, čas ki ga je preživel na teh straneh, klike, ki jih je naredil, ključne 
besede, ki jih je vnesel v spletni brskalnik itd. (Horbal in ostali, 2017, str. 39) 
Z natančnejšim ciljanjem organizacije dosegajo boljše rezultate in manjše stroške oglaševanja.  
Spletne oglaševalske kampanje se izvajajo na podlagi različnih modelov za plačilo. Modele 
lahko razdelimo v tri glavne skupine: modele prikazov, modele učinkovitosti in hibridne 
modele. Pri modelih prikazov ni bistveno ali je prejemnik oglasa storil kakšno dejanje v zvezi 
z oglasom (npr. kliknil oglas ali opravil nakup v spletni trgovini). Pogosto se uporabljajo pri 
ustvarjanju imidža in akcijah, kjer je velik poudarek na učinku pomnjenja blagovne znamke s 
strani prejemnikov oglasov. Za modele učinkovitosti je značilno, da oglaševalec nosi stroške 
oglaševanja le kadar uporabnik izvaja določeno interakcijo. Ta vrsta modelov se pogosto 
uporablja v oglaševalskih akcijah, ki se izvajajo preko oglaševalskih omrežji, kot so Google 
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Ads, Facebook Ads, AdKontekst, OnetBoksy in podobno. Cilj teh akcij največkrat ni grajenje 
imidža, temveč konkretno dejanje, na primer klik ali nakup. Hibridni modeli so nastali s 
kombiniranjem več modelov. Pozitivna lastnost te vrste modelov je, da založniku zagotavlja 
določeno raven dobička, oglaševalcu pa omogoča znižanje stroškov, saj plača več le pod 
pogojem, da uporabnik klikne na oglas. (Rzemieniak, 2015, str. 981–985)  
Raziskave učinkovitosti spletnega oglaševanja kažejo, da splošno veljavnih faktorjev merjenja 
ni, in da obstaja veliko različnih pristopov. Razlog za to je mogoče iskati v raznolikosti platform 
za e-oglaševanje, hitrih spremembah tehnologij in spremembah v vedenju potrošnikov, ki jih 
povzroča vse večja računalniška pismenost. Veliko raziskovalcev se bolj osredotoča na stopnjo 
klikov (ang. click trough rate – CTR) in manj na vedenjske odzive, kljub temu pa je učinkovitost 
spletnega oglaševanja dobro ocenjevati iz bolj celovitega vidika. Spletno oglaševanje ima 
opazne učinke na zvestobo znamki in na stališča, ki se ne odražajo v klikih. (Davidavičienė, 
2012, str. 823–825) 
 
3.4.3 E-mail marketing 
 
Pri e-mail marketingu se storitve ali izdelke določene organizacije predstavlja znani bazi 
obstoječih in potencialnih strank preko elektronske pošte. E-mail marketing postaja bistveni del 
internetnega marketinga in sprejeta metoda komuniciranja, tako za potrošnike kot za podjetja. 
V primerjavi s tradicionalno direktno pošto ponuja e-pošta več praktičnih prednosti. Prva je, da 
ima nižje stroške, kar pomeni, da je mogoče pošiljati več, bolj ciljno usmerjeno in večjemu 
občinstvu, kar lahko podjetju pomaga doseči več prometa. Druga prednost je, da pripomore k 
vračanju strank, saj omogoča pošiljanje opomnikov o promocijah ali sporočila o ponudbi. Tretja 
pozitivna lastnost e-mail marketinga je, da gre za dvosmerno komunikacijo: stranke lahko 
organizaciji posredujejo povratne informacije, organizacije pa izboljšajo strategijo za 
zadovoljstvo kupcev. (Chaffey, 2003, str. 62) 
Vaughan (2012, str. 5–6) je navedla nekaj metrik, s katerimi si lahko pomagamo pri ocenjevanju 
učinkovitosti:  
- Stopnja opustitve (ang. bounce rate): odstotek vseh poslanih e-poštnih sporočil, ki jih 
ni bilo mogoče dostaviti prejemniku. 
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- Stopnja dostave: odstotek e-poštnih sporočil, ki so bila dejansko dostavljena 
prejemnikom, izračunan tako, da se od bruto števila e-poštnih sporočil odštejejo 
opustitve, nato pa se ta številka deli z bruto poslanimi e-poštnimi sporočili. 
- Razmerje med prikazi in kliki (ang. click-trough rate - CTR): delež prejemnikov, ki so 
kliknili na vsaj eno povezavo v e-poštnem sporočilu. 
- Stopnja konverzije (ang. conversion rate): odstotek prejemnikov, ki so v e-pošti kliknili 
povezavo in opravili konverzijo.  
 
3.4.4 Optimizacija spletnih strani za iskalnike 
 
Moe in Schweidel (2014, str. 325) sta ugotovila, da kljub temu, da je strošek iskanja na spletu 
v primerjavi s stroškom iskanja v fizičnem svetu razmeroma majhen, večina potrošnikov išče 
le po omejenem številu spletnih mest, zato je pomembno, da je spletno mesto destinacije med 
prvimi, ki jih najdejo. K temu pripomore optimizacija spletnih strani za iskalnike. Z ustrezno 
uporabo različnih metod na spletni strani organizacije bodo iskalniki prikazovali spletno mesto 
višje v rezultatih iskanja. 
Pri optimizaciji iskalnikov ne gre zgolj za iskalnike - gre za ljudi, v primeru destinacij turiste. 
S tega vidika je najpomembnejši dejavnik za čim boljšo optimizacijo iskalnikov zagotavljanje 
vseh informacij, ki jih iščejo v posamezni fazi procesa načrtovanja potovanja. Iskalniki 
algoritme, ki določajo katere spletne strani bodo višje v rezultatih iskanja vseskozi 
posodabljajo, da bi bili rezultati iskanja čim bolj relevantni. SEO tako prinaša koristi tako 
turistom kot turističnim organizacijam, saj se uporabniki najprej srečajo z najkakovostnejšimi 
rezultati. (Gorica in ostali, 2017, str. 47) 
Vaughan (2012, str. 10) kot metrike, s katerimi lahko ocenimo učinkovitost optimizacije navaja: 
- Uspešnost ključnih besed ( ang. keyword performance): mesto, ki ga stran dosega na 
iskalnem omrežju za posamezno ključno besedo.  
- Skupen promet iz organskega iskanje (ang. total traffic from organic search): odstotek 
obiskovalcev, ki pridejo na spletno stran preko povezave na strani z rezultati iskanja. 




- Stopnja konverzij iz organskih iskanj (ang. conversion rates from organic search): 
odstotek obiskovalcev, ki so na spletno stran prišli preko rezultatov iskanja in opravili 
želeno konverzijo. 
 
3.4.5 Družbena omrežja  
Izraz družbena omrežja običajno razumemo kot nabor spletnih aplikacij, ki uporabnikom 
omogočajo objavljanje in skupno rabo vsebine na spletu. Običajno ga povezujemo z velikimi 
blagovnimi znamkami kot so Twitter, Facebook in Youtube. (Roque in Raposo, 2015, str. 2)  
Kaplan in Haenlein (2010, str. 61–66), sta družbena omrežja razdelila v 6 različnih kategorij: 
spletna mesta za mreženje (npr. Facebook, Linkedin), vsebinske skupnosti (ang. content 
communities) (npr. YouTube, Flicker), blogi, socialni virtualni svetovi (npr. Second Life), 
svetovi virtualnih iger (npr. World of Warcraft) in kolaborativni projekti (tj. Wikipedia, 
Wikitravel). Buhalis, Fotis in Rossides (2012, str. 15) temu dodajo še mikrobloganje (npr. 
Twitter), spletna mesta za ocene uporabnikov (npr. TripAdvisor) in internetne forume.  
V kontekstu turizma družbena omrežja omogočajo potrošnikom, da objavljajo in delijo svoje 
komentarje, mnenja in osebne izkušnje povezane s potovanjem, ki za ostale potrošnike 
pomenijo vir informacij (Thevenot, 2007, str. 287). Potencialni turisti pridobivajo informacije 
iz različnih virov in se učijo iz izkušenj drugih, pri tem pa sprejemajo odločitve o svoji potovalni 
izkušnji. To pomeni, da ustanove in podjetja nimajo več popolnega nadzora nad sliko o 
destinaciji ali izdelku, temveč gre za mešanico vtisov, ki so lahko povsem različni glede na 
subjektivno dojemanje potrošnika. (Hays, Page, in Buhalis, 2012, str. 5; Roque in Raposo, 
2015, str. 2)  
Po drugi strani sta Kaplan in Haenlein (2010, str. 60) mnenja, da lahko družbena omrežja kot 
orodje turističnega trženja močno izboljšajo ugled destinacije. Destinacijam omogočajo, da 
stopijo v stik z obiskovalci z relativno nizkimi stroški in višjo stopnjo učinkovitosti, kot bi bilo 
to mogoče doseči z bolj tradicionalnimi komunikacijskimi orodji. Ker so družbeni mediji 
prenasičeni z informacijami, je zelo težko pritegniti pozornost, vseeno pa se zdi, da nekatere 
sheme delujejo bolje kot druge. Za uspešne so se izkazale naslednje prakse: novosti, priložnosti 
za osvojitev nagrad, vpletenost zvezd, edinstvenost, nepričakovanost, tekmovanja ali zanimiva 
grafična zasnova. (Kaplan in Haenlein, 2010, str. 60–61) 
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Vaughan (2012, str. 7) za ocenjevanje učinkovitost komunikacije na družbenih omrežjih navaja 
naslednje metrike: 
- Občinstvo in doseg (ang. audience and reach): skupno število ljudi, ki komunicirajo z 
našo blagovno znamko na posameznem družbenem omrežju (Facebook "všečki" strani, 
Twitter sledilci, člani skupine na LinkedIn-u, naročniki na bloge, naročniki YouTube 
kanala itd.). 
- Participacija (ang. engagement): število interakcij, ustvarjenih na posameznih 
družbenih omrežjih (Facebook »všečki« in komentarji,  retviti in odgovori na Twitterju, 
komentarji na blogu, ogledi videov na YouTube-u itd.). 
- Promet (ang. traffic): odstotek edinstvenih obiskovalcev naše spletne strani, ki prihajajo 
iz družbenih omrežji. 
- Stopnja konverzije (ang. conversion rate): odstotek obiskovalcev iz družbenih omrežji, 
ki se pretvorijo v potencialne stranke ali stranke. 
 
4 Dolina Soče 
 
 
4.1 Destinacija Dolina Soče 
 
Dolina Soče poteka vzdolž toka reke Soče od severozahodne Slovenije pa vse do Goriške, kjer 
se odpre v široko ravnino. Za trženje destinacije Dolina Soče skrbi Javni zavod za turizem 
Dolina Soče, ki prestavlja in zastopa turistično ponudbo Bovca, Kobarida in Tolmina s širšo 
okolico. Pod skupno znamko so se občine povezale leta 2017. Strategija trajnostne rasti 
slovenskega turizma 2017 – 2021 dolino Soče opredeljuje kot vodilno destinacijo, saj je 
destinacija z najbolj razvito ponudbo outdoor turizma in počitnic v gorah, ki veljata za nosilna 
produkta slovenskega turizma in makro regije Alpska Slovenija. (Strategija razvoja in trženja 
turizma v občini Bovec do leta 2025, 2016, str. 10)  
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Slika 0.1: Geografski položaj destinacije Dolina Soče s pomembnimi elementi 
 
Vir: Strategija razvoja in trženja turizma v občini Bovec do leta 2025, 2016, str. 12. 
Poletja v dolini Soče so topla, saj je povprečna temperatura 20ºC, pogosto pa se temperature 
povzpnejo tudi nad 30ºC. V vročih dneh možnost osvežitve ponujajo reke in bližina gorskega 
sveta. Zime v dolini Soče so razmeroma mile, obenem pa je v gorah običajno veliko snega, ki 
ponekod zdrži vse do pozne pomladi. S svojim submediteranskim, alpskim in celinskim 
podnebjem je dolina zelo primerna za aktivnosti in počitnice v alpskem okolju, tako pozimi kot 
poleti. (soca-valley.com, 2020) 
Pomemben naravni vir je reka Soča, 137 km dolga alpska reka, ki se začenja z kraškim izvirom 
v Trenti. Priljubljena je med ljubitelji vodnih športov, ribiči, fotografi in ostalimi ljubitelji 
narave. (soca-valley.com, 2020)  
Poudariti je treba, da turistični obisk močno vpliva na stanje naravnega okolja, še posebej v 
tako občutljivih gorskih ekosistemih (Golja, 2012, str. 77), zato je pri razvoju turizma potrebna 
pazljivost. Tega se zavedajo tudi v Dolini Soče, saj stremijo k temu, da bi bili "zelena destinacija 
s trajnostnim in skladnim razvojem, ki zavestno zmanjšuje negativne učinke turizma na okolje 
in lokalno skupnost ter poskrbi za ustrezne prostorske conacije (zgostitvene turistične točke), 
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zmanjševanje ogljičnega odtisa in vključevanje gostov v trajnostni poslovni model, saj lahko 
po zgledu domačinov tudi obiskovalci soustvarjajo zeleno prihodnost destinacije." (Strategija 
razvoja in trženja turizma Doline Soče 2025+, 2019, str. 30) 
Prvobitna naravna dediščina se v dolini Soče prepleta s sorazmerno dobro ohranjenostjo 
arhitekturno-kulturnega okolja. Alpske in mediteranske krajinske prvine, svojstven dialekt, 
sobivanje človeka s hudourniško naravo reke Soče so elementi, ki so vredni zaščite. (Golja, 
2012, str. 77) Pomemben pečat so pustili razgibana zgodovina, specifika bivanja, bivanjskega 
prostora in prva svetovna vojna. Posledično v dolini najdemo številne muzeje, bogato sakralno 
dediščino in vojaške utrdbe ter ostale ostanke iz prve svetovne vojne. Pomembna je tudi 
dediščina planin, mlekarstva in sirarstva. V zadnjih letih so v dolini vse bolj popularni glasbeni 
festivali, ki jih obišče tudi do 15.000 ljudi. (soca-valley.com, 2020) 
Pomemben dejavnik razvoja turizma doline Soče je zaradi njene relativno odmaknjene lege 
dostopnost. V dolino vodita cestno in železniško omrežje, prek katerih je povezana z glavnimi 
avtocestnimi in železniškimi prometnimi koridorji in mednarodnimi letališči Slovenije ter 
sosednje Italije in Avstrije. Večina cest med dolino in sosednjimi regijami poteka prek prelazov 
ali hribovitih območij. Iz doline Soče bi do Ljubljane in letališča Brnik potrebovali v povprečju 
2 uri vožnje z osebnim avtomobilom. Destinacija je relativno hitro dostopna tudi iz bližnjih 
italijanskih in avstrijskih mednarodnih letališč. Javni potniški promet je slabo razvit, še posebej 
to velja za avtobusni promet. Vse večjo vlogo ima železniška povezava med Jesenicami in Novo 
Gorico (Bohinjska proga), saj je na trasi je nekajkrat dnevno organiziran avtovlak med 
Bohinjsko Bistrico in Mostom na Soči. V Bovcu obstaja tudi športno letališče, ki ima kategorijo 
javnega letališča lokalnega pomena. (Strategija razvoja in trženja turizma Doline Soče 2025+, 
2019, str. 19) 
V Dolini Soče ugotavljajo, da je rast obsega namestitev in turističnega obiska v zadnjih letih 
prehitela razvoj turistične in prometne infrastrukture, javnih servisov in upravljavskih režimov, 
še posebej na zgostitvenih območjih. Občine v destinaciji k reševanju problema doslej niso 
pristopile povezano in organizirano, temveč so vsaka posebej sproti reševale usmerjanje obiska 
na kritičnih prometnih in izletniških točkah. Upravljanja turističnih tokov v konicah sezone tako 
ostaja izziv, in bo v prihodnosti eden od dejavnikov uspešnosti Doline Soče v primerjavi s 
konkurenco. (Strategija razvoja in trženja turizma Doline Soče 2025+, 2019, str. 6) 
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4.2 Turizem v dolini Soče 
 
S turizmom je v dolini Soče je neposredno povezanih preko 800 ponudnikov nastanitev, več 
kot 100 gostinskih objektov in 40 športnih agencij. Dodatnih 300 subjektov v trgovini, prometu, 
kulturno-rekreacijskih in drugih odvisnih panogah je s turizmom povezanih posredno. 
(Strategija razvoja in trženja turizma Doline Soče 2025+, 2019, str. 10–11) 
Obisk se je v zadnjih desetih letih povečal 2,5 krat, še posebej je rast izrazita v zadnjih petih 
letih, ko indeksi rasti prihodov in nočitev dosegajo 20-30% letne stopnje in so med najvišjimi 
v Sloveniji. Rast pripisujejo več dejavnikom: načrtnemu razvoju produktov in promocije 
destinacije in države, vstopu novih ponudnikov nastanitev, pa tudi splošnim turističnim 
trendom in razmeram v širši regiji. V letu 2018 je destinacija Dolina Soče s 299.849 prihodi in 
806.115 nočitvami dosegla okoli 20% nočitev v Julijskih Alp in okrog 5% nočitev v Sloveniji. 
57% vseh nočitev je bilo zabeleženih v občini Bovec, 23% v občini Kobarid, 19% v občini 
Tolmin in 1% v občini Kanal. Za najmanj 65.000 dodatnih nočitev so poskrbeli poletni festivali 
v Tolminu, kar poveča obseg nočitev v Dolini Soče v letu 2018 na 878.924. (Strategija razvoja 
in trženja turizma Doline Soče 2025+, 2019, str. 21)   
Rast obiska in obstoj različnih spletnih rezervacijskih kanalov (Booking.com, Airbnb.com …) 
sta omogočila, da se je število ponudnikov namestitvenih kapacitet povzpelo na več kot 800, 
obenem pa se je še bolj povečala sezonskost. Kar 87% prihodov in nočitev je bilo v letu 2018 
realiziranih med majem in septembrom. Na vrhuncu sezone se v dolini dnevno giblje med 
25.000 in 30.000 obiskovalcev. Precej manj obiskovalcev je v dolini pozimi in v prehodnih 
mesecih, ko kampi, apartmaji, občasni počitniški objekti, številni gostinski lokali ter športne 
agencije večinoma ne obratujejo. To povzroča, da je ob pomanjkanju ponudbe trženje 
destinacije pozimi in v prehodnih obdobij zelo zahtevno. Turisti v povprečju v dolini bivajo 2,7 
dneva. 81% obiskovalcev predstavljajo tuji turisti. Največ jih prihaja iz Nemčije, domači gostje 
pa z 20% prihodov zasedajo drugo mesto. Ponudniki storitev in nastanitev so v spletni anketi 
ocenili, da povprečen turist v dolini potroši med 120 in 140 € na dan, vključno z nastanitvijo. 
(Strategija razvoja in trženja turizma Doline Soče 2025+, 2019, str. 22–24)  
Dolina Soče je priljubljena destinacija dnevnih in touring obiskovalcev, ki jih uradna statistika 
ne beleži. Na osnovi obsega avtomobilskega prometa in obiska na posameznih točkah v letu 
2018 ocenjujejo, da se jih na vrhuncu sezone v Dolini Soči dnevno zadržuje najmanj 5.000. 
(Strategija razvoja in trženja turizma Doline Soče 2025+, 2019, str. 25) 
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4.3 Strategija digitalnega trženja destinacije Dolina Soče 
 
 
Strategija digitalnega trženja destinacije Dolina Soče (2018 – 2025) je glavni strateški 
dokument, ki kljub svojemu imenu v resnici pokriva področje internetnega trženja. Zmeda pri 
imenu strategije je primer nejasnega razmejevanja med internetnim in digitalnim trženjem, ki 
smo ga obravnavali v 3. poglavju. Namen strategije je postaviti močne temelje digitalne 
komunikacije organizacije Turizem Dolina Soče, na osnovi katerih bodo povečali 
prepoznavnost znamke Dolina Soče v tujini in povečali obisk ter potrošnjo obiskovalcev Doline 
Soče. Dokument je nastal za potrebe razpisa Slovenske turistične organizacije »Digitalni zakup 
2017«. 
 V dokumentu navajajo ključne vsebinske smernice. Zapisali so, da gre dolina Soče v smeri 
vodilne outdoor destinacije v Alpah, in da kot destinacija stremi k večji dodani vrednosti in dela 
na kvaliteti in ne kvantiteti obiskovalcev. Kot ključne izzive vidijo vprašanje kako pritegniti 
turiste izven sezone in preoblikovanje zimske ponudbe. Njihov osnovni kapital in bistvo 
komuniciranja je izjemna narava. Dolino Soče želijo predstaviti kot outdoor center, ki ima 
predele, kjer še vedno lahko najdemo svoj mir, Kanin pa kot goro outdoor doživetij. Za trženje 
želijo da je sodobno, drzno, vsebinsko, kreativno in ciljno. 
 
V strategiji so si zastavili štiri glavne cilje: 
- Natančno določiti način digitalnega komuniciranja (kanale komuniciranja) organizacije 
Zavod za turizem Dolina Soče. 
- S pomočjo digitalnih medijev povečati prepoznavnost tržne znamke Dolina Soče in imidž 
destinacije (outdoor center in narava). 
- Uspešno vzpostaviti novo spletno mesto celotne Doline Soče in zagotoviti redno rast 
obiskov spletne strani v nadaljnjih letih (za 30 % letno), s poudarkom na angleški in nemški 
strani. 
- Povečati vrednost rezervacij preko rezervacijskega sistema Feratel na 500.000 EUR do leta 
2025.  
Dodatni in bolj merljivi cilji so bili zastavljeni v okviru prijave na javni razpis Slovenske 
turistične organizacije: 
- Spletna stran: 2018 - objava novega spletnega mesta www.soca-valley.com in 70.000 
obiskovalcev (stran ni objavljena vse leto); 2019 - 30% rast (91.000 obiskovalcev). 
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- Facebook: 2018 - 14.000 všečkov strani Soča Valley; 2019 - 20.000 všečkov strani Soča 
Valley. 
- Instagram: 2018 - 16.000 sledilcev profila socavalley; 2019 - 30.000 sledilcev socavalley. 
- Nočitve v destinaciji: 2018 - 649.212 nočitev; 2019 - 681.672 nočitev. 
 
Kot glavna orodja za internetni marketing v strategiji navajajo spletno stran www.dolina-soce.si 
(zdaj www.soca.valley.si), Facebook stran Soča Valley, Instagram profil socavalley, YouTube 
kanal Soča Valley, MailChimp PR sporočila, Google Ads in orodja za spletno analitiko.  
Trgi so v Strategiji določeni na podlagi letne statistike prihodov in nočitev za leto 2016 za 
Bovec, Kobarid in Tolmin:  
1. Nemčija (23,1%) 
2. Slovenija (23,0%) 
3. Češka (6,8%) 
4. Avstrija (6,6%) 
5. Nizozemska (6,4%) 
6. Italija (4,7%) 
7. Združeno kraljestvo (3,8%) 
8. Madžarska (3,7%) 
9. Belgija (3,3%) 
10. Francija (3,0%)
 
Na področju internetnega marketinga Dolini Soče pomaga podjetje Forward d.o.o.. S 
sodelovanjem so pričeli jeseni leta 2017, ko je Javni zavod Dolina Soče na razpisu Slovenske 
turistične organizacije dobil namenska sredstva za oglaševanje na internetu. S sodelovanjem 
so nadaljevali tudi v letih 2018 in 2019. Podjetje Forward je v tem času poskrbelo za: 
- vzpostavitev ključnih orodji: Googlova orodja – Analytics, Ads, Tag manager, Search 
console, My business; Facebook-ova orodja -  Pixel, For business, Ads manager, 
- postavitev in optimizacijo številnih kampanj na kanalih Google Ads in Facebook Ads, 
- redno optimizacijo spletne strani za brskalnike, 
- svetovanje na področju objav na socialnih omrežjih Facebook in Instagram, 
- svetovanje na področju video produkcije in YouTube kanala,  
- svetovanje glede spletne strani in rezervacijskega sistema 
- spremljanje analitike, 
- pripravo poročil, 




5 Internetni marketing v Dolini Soče 
 
 
5.1 Analiza uporabe orodij internetnega marketinga 
 
Pri analizi uporabe orodji bomo sledili smernicam in metrikam, ki smo jih zapisali v poglavju 
3.4. Poleg splošnih kazalnikov bomo pri določenih orodjih preverili še, ali so v Dolini Soče na 
posameznih področjih uspeli doseči cilje, ki so jih zapisali v prijavi na razpis Slovenske 
turistične organizacije leta 2017.   
Podatki so pridobljeni iz orodji Google Analytics, Google Ads, Google Search Console, 
Facebook Ads, Instagram Insights in socialblade.com. 
 
5.1.1 Spletna stran  
Spletna stran soca-valley.com je bila lansirana v letu 2018, kot naslednica prej ločenih strani 
bovec.si in dolina-soce.si. Poleg slovenske različice strani so na voljo še angleški, nemški in 
italijanski prevod.  
Kot smo že omenili, sta Park in Gretzel (2007, str. 60) kot najpogosteje ovrednotene vidike 
spletnih strani turističnih destinacij navedla: enostavnost uporabe, odzivnost, 
varnost/zasebnost, personalizacijo, vizualno podobo, kakovost informacij, zaupanje in 
interaktivnost. Te vidike bomo pri oceni upoštevali tudi mi.  
Spletno mesto je tako vizualno kot strukturno kakovostno postavljeno. Večjih napak in 
nepravilnosti ni prisotnih. Vizualno je privlačno, barvna shema je smiselna in enotna tekom 
celotnega spletnega mesta. Tipografija je jasna, naslovi so dobro ločeni od vsebinskega 
besedila. Gumbi, ki pozivajo k dejanjem zadostno izstopajo od ostale vsebine. Slike in ostale 
grafike so kakovostne in pozitivno pripomorejo k vizualni podobi spletnega mesta. Animacije, 
ki so prisotne, so nevpadljive in ne motijo uporabnika med pregledovanjem spletnega mesta. 
Strukturno je spletno mesto smiselno tvorjeno. Sekcije na posameznih podstraneh so jasne in 
pregledne, naslovi očitni. Mobilna različica je dobro prilagojena za prikazovanje na manjših 
zaslonih. 
Informacije so obširne, vendar so na stran umeščene tako, da se lahko uporabnik sam odloči 
ali bo o določeni temi prebral samo osnove ali se bo v vsebino poglobil. Vsebina ni posebej 
personalizirana, obstajajo pa določene podstrani, ki so namenjene različnim segmentom 
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(družine, aktivni …) in se večinoma uporabljajo kot pristajalne strani za oglase. Na strani 
najdemo številne interaktivne elemente. Rezervacijski sistem za nastanitve deluje preko 
zunanjega ponudnika, vendar je vizualni izgled prilagojen tako, da ne izstopa od strani. 
Zagotovljena sta varno plačilo in zasebnost.  
Iz tehničnega pogleda obstaja nekaj stvari, ki bi jih bilo možno izboljšati. Čas potreben od 
trenutka, ko uporabnik pošlje zahtevo za odpiranje določene strani, do trenutka, ko se vse na 
strani naloži je 5.6 sekunde, kar je sicer pod splošnim povprečjem, vendar relativno slabo za 
današnje standarde, ki narekujejo nalaganje strani v manj kot 3 sekundah. Največji problemi s 
katerimi se stran srečuje so velikost prenešenih datotek, preveliko število zahtev na strežnike 
in neoptimizirane slike. Sama izkušnja na strani je vseeno dobra, saj se veliko datotek nalaga 
asinhrono (v ozadju) in uporabnik niti nima občutka, da še čaka na to, da se stran naloži, ker je 
stran že predhodno interaktivna. 
V obdobju od lansiranja strani do konca leta 2019 je povprečen obiskovalec spletno stran 
obiskal 1,57-krat, v eni seji je na strani preživel skoraj 3 minute, pregledal pa je 2,85 podstrani. 
To so spodbudni rezultati, ki kažejo na to, da je vsebina na spletni strani relevantna in dobro 
predstavljena.  
Cilj, ki so ga v Dolini Soče zapisali v razpisu STO je bil 70.000 obiskov nove spletne strani v 
letu 2018, cilj za leto 2019, pa je bil ta obisk povečati za 30%, kar pomeni vsaj 91.000 obiskov.  
 






Vir: Google Analytics. 
 
Kot je razvidno iz Tabele 5.1, je bil cilj v obeh letih več kot petkrat presežen, zato lahko 
ocenimo, da je bil mogoče zastavljen preskromno. Skoraj 70% povečanje obiska je izvrsten 
rezultat, ki ga bo v naslednjih letih težko doseči.  
 
 
 2018 2019 
Cilj 70.000 91.000 (+30 %) 
Stanje 411.943 698.299 (+69,6 %) 
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5.1.2 Družbena omrežja 
Dolina Soče je aktivna predvsem na kanalih Facebook, Instagram in Youtube. Neposredno iz 
družbenih omrežji je v letu 2019 na spletno stran prišlo 10.883 uporabnikov, kar je malo več 
kot 2% vseh obiskov. Pripomogla so pri 68 konverzijah, kar je malo manj kot 10% vseh 
konverzij. Čeprav gre za razmeroma majhna odstotka, lahko predvidevamo, da veliko število 
uporabnikov, ki se z dolino Soče seznani na družbenih omrežjih spletno stran kasneje obišče 
preko iskalnika.  
Na Facebook stran Soča Valley najdemo objave, ki so vizualno privlačne, interaktivne (veliko 
je videov in 3D fotografij) in informativne (predlogi za izlete – primer na Sliki 5.1, zanimiva 
dejstva, recepti za lokalne jedi …). Videi in fotografije, ki jih uporabljajo so kvalitetni, besedila 
pa jezikovno pravilna in zanimiva. Za komuniciranje uporabljajo slovenščino in angleščino. V 
letu 2019 je bilo narejenih 151 objav. Povprečen organski (ne plačan) doseg posamezne objave 
je bil okoli 10.000 uporabnikov. Posamezna objava je imela povprečno 174 reakcij, 9 
komentarjev in 11 delitev.  
Slika 0.1: Primer Facebook objave 
 




V razpisu STO so v Dolini Soče zapisali, da je cilj za leto 2018 doseči 14.000 všečkov strani 
Soča Valley, cilj za 2019 pa 20.000 všečkov.  
 








Iz podatkov v Tabeli 5.2 je razvidno, da je bil cilj v letu 2018 presežen za več kot 2000 všečkov, 
v letu 2019 pa za več kot 20.000. Več kot 80% všečkov je bilo pridobljenih na račun plačanih 
kampanj, vendar je organska vsebina Facebook strani ključna za to, da se uporabnik odloči za 
všečkanje, in da strani skozi čas ne neha slediti. 
Instagram profil socavalley večinoma sestavljajo fotografije narave, ki največkrat vsebujejo 
rdečo nit profila - turkizno modro barvo reke Soče. To je opazno tudi na posnetku zaslona na 
Sliki 5.2. Fotografije v veliki meri prispevajo obiskovalci doline Soče, ki v svojih objavah 
označijo profil socavalley. To je dobra praksa, saj se na ta način ustvarja vsebina, poleg tega 
pa se povečuje interakcija z uporabniki. Opisi so napisani v angleščini, dodani pa so tudi 
ključniki. Vsakodnevno objavljajo tudi zgodbe (ang. story-e) iz destinacije. V letu 2019 je bilo 
ustvarjenih 131 objav. Objave so v povprečju dosegale med 1500 in 2000 všečkov in imele 
doseg okoli 20.000 uporabnikov, najboljše objave pa so presegle 4000 všečkov in imele doseg 








 2018 2019 
Cilj 14.000 20.000 (+42,9 %) 
Stanje (31. 
december) 
16.269 43.636 (+168,2 %) 
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Slika 0.2: Instagram profil socavalley 
 
Vir: Instagram profil socavalley. 
 
Cilj v razpisu STO za leto 2018 je bil doseči 16.000 sledilcev profila socavalley, cilj za 2019 
pa 30.000 sledilcev. 
 








 2018 2019 
Cilj 16.000 30.000 (+87,5 %) 
Stanje (31. 
december) 
15.806 25.734 (+62,8 %) 
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Tabela 5.3 kaže, da je bil v letu 2018 cilj skoraj dosežen, v letu 2019 pa je do zastavljenega 
cilja manjkalo veliko število sledilcev. V podjetju Forward pojasnjujejo, da je bil cilj že na 
začetku zastavljen dokaj optimistično, saj po njihovih izkušnjah število sledilcev Instagram 
profilov turističnih destinacij na začetku marketinških dejavnosti sunkovito naraste, potem pa 
se ta rast s časom umiri. Prav tako za Instagram ne obstaja tip plačanih kampanj, ki bi direktno 
ciljal na pridobivanje sledilcev.  
YouTube kanal Soča Valley vsebuje številne krajše videe, ki prikazujejo aktivnosti v dolini 
Soče v različnih letnih časih. Kanal je ustrezno urejen, vendar videe v Dolini Soče uporabljajo 
predvsem za oglaševanje, zato dodatnim aktivnostim na YouTube-u ne posvečajo velike 
pozornosti. V letu 2019 so na kanal naložili 24 krajših videov, ki imajo urejene naslove, opise 
in označbe. Na celem kanalu je bilo v tem času malo manj kot 100.000 ogledov, od česar jih je 
bilo kar 75% na račun plačanih oglasov na omrežju Google Ads.  
Dolina Soče družbena omrežja upravlja ustrezno in dosega dobre rezultate. Največ možnosti 
za izboljšave je na omrežju YouTube, kjer bi se lahko bolj sistematično posvečali povečevanju 
števila ogledov posameznih videov. Ocenjujemo, da je na področju Facebooka in Instagrama 
glede na število sledilcev, stopnjo interakcije ter kvaliteto objav Dolina Soče med vodilnimi 
slovenskimi destinacijami.   
 
 
5.1.3 Spletne oglaševalske kampanje 
 
V letih od 2017 do 2019 so spletne kampanje tekle na oglaševalskih kanalih Google Ads in 
Facebook Ads. Na obeh kanalih so bili v veliki večini uporabljeni modeli učinkovitosti.  Nova 
spletna stran je bila vzpostavljena aprila 2018, in od takrat do konca leta 2019 lahko vsaj 16% 
obiskovalcev spletne strani pripišemo plačanim oglasom na internetu.  
 
5.1.3.1 Google Ads 
 
Prve kampanje so na omrežju Google Ads začele teči v aprilu 2017. V obdobju do konca leta 
2019 je bilo skupno postavljenih 20 iskalnih (ang. search) kampanj, 13 prikaznih (ang. display) 
kampanj (primer na Sliki 5.3) in 4 video kampanje. Oglasi so bili prikazani več kot 9,5-
milijonkrat, nanje pa so ljudje kliknili več kot 96-tisočkrat. Povprečen uporabnik, ki klikne na 
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oglas si na spletni strani pogleda 2.62 podstrani. Na račun oglasov je bilo preko spletnega 
rezervacijskega sistema opravljenih 211 rezervacij, kar je več kot tretjina vseh spletnih 
rezervacij.  
Slika 0.3: Izsek iz primera oglasa na omrežju Google Ads 
 
Vir: Google Analytics. 
Rezultate kampanj je razmeroma težko oceniti, če jih z ničemer ne primerjamo. Ameriška 
agencija WordStream je naredila raziskavo o povprečnih rezultatih kampanj v posameznih 
sektorjih. Uporabili so vzorec 14.197 oglaševalski računov, kjer je bila skupna poraba v Google 
Ads več kot 200 milijonov dolarjev. Njihove rezultate za turistični sektor in rezultate Doline 
Soče smo primerjali v Tabeli 5.4.  





Vir: wordstream.com in Google Ads. 
Pri Dolini Soče je povprečen CTR 12,03% pri iskalnih in 0,57% pri prikaznih kampanjah. Pri 
obeh je torej CTR večji od povprečja industrije, kar kaže na to, da je ciljanje kampanj ustrezno, 
oglasi pa so dobro napisani. Stopnja konverzij je pri obeh tipih kampanj manjša od povprečja 
industrije. To je posledica tega, da se v oglaševalskem računu Doline Soče kot konverzija 










CTR 4,68 % 0,47 % 12,03 % 0,57 % 
Stopnja 
konverzij 
3,55 % 0,51 % 0,43 % 0,01 % 
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upošteva zgolj rezervacija nastanitve, le malo kampanj pa je postavljeno s tem ciljem. Vsekakor 
bi bilo smiselno dodati tudi merjenje drugih vrst konverzij (vpis na listo e-mail naslovov, 
poslan obrazec, naložen katalog ipd.) in dodati več kampanj, ki se osredotočajo direktno na 
prodajo. 
 
      5.1.3.2 Facebook Ads 
 
Posebnost oglaševanja preko omrežja Facebook Ads je, da oglasi tečejo na Facebooku, 
Instagramu in na določenih spletnih straneh ter aplikacijah. Plačani oglasi se pogosto prepletajo 
z organskimi objavami na Facebooku in Instagramu, zato je pomembno, da je komunikacija 
konsistentna. Od začetka leta 2017 do konca leta 2019 je bilo izvedenih 67 plačanih kampanj. 
Oglasi so dosegli 2.329.611 ljudi. Kampanje so imele različne cilje: všečkanje Facebook strani 
Soča Valley (primer na Sliki 5.4), potrditev udeležbe na dogodkih, interakcija na objavah, obisk 
spletne strani, čim večji doseg objave ali ogled videa. Plačanim kampanjam na Facebook Ads 
lahko pripišemo 16.493 obiskov spletne strani in kar 30.705 všečkov Facebook strani Soča 
Valley. Konverzij ne beležimo, saj v tem obdobju ni bila postavljena nobena kampanje, ki bi 
ciljala na rezervacijo nastanitve. 





Splošna ocena oglaševanja Doline Soče preko omrežji Google Ads in Facebook Ads je 
pozitivna. Iz oglaševalskih računov je mogoče razbrati, da so kampanje kvalitetno postavljene 
in ustrezno optimizirane. Izboljšave bi bile mogoče na področju dodatnega merjenja določenih 
podatkov in še bolj prodajni usmeritvi pri določanju tematike kampanj.  
 
5.1.4 E-mail marketing 
 
Največja pomanjkljivost internetnega trženja Doline Soče je zagotovo neobstoječi e-mail 
marketing. Čeprav preko obrazca na spletni strani širijo bazo naročnikov, e-novic ne pošiljajo, 
saj orodje, ki ga trenutno uporabljajo ni ustrezno za uporabo v marketinške namene. E-mail 
marketing tako zaenkrat ostaja velika neizkoriščena priložnost.  
 
5.1.5 Optimizacija spletnih strani za iskalnike 
 
Z zagonom nove spletne strani je bila z namenom, da se obstoječe organske pozicije iz prejšnjih 
strani bovec.si in dolina-soce.si ne znižajo, narejena tudi obsežna optimizacija spletne strani. 
V okviru optimizacije je bilo po vzpostavitvi nove strani narejeno naslednje:  
- urejeni so bili uporabniku prijazni naslovi (ang. friendly URL) in meta podatki, 
- pri ponavljajoči vsebini so bile določene vodilne strani, 
- za določeno vsebino (predvsem nastanitve) so bile ustvarjene nove pristajalne strani, 
- urejene so bile preusmeritve iz starih pristajalnih strani na pristajalne strani na novi 
strani, 
- z večjimi spletnimi stranmi s tematiko turizma v Sloveniji je bil sklenjen dogovor, da v 
svojo vsebino dodajo povezave do nove spletne strani.  
Da bi ocenili kako uspešna je bila optimizacija, smo s pomočjo orodja Google Search Console 
preverili rezultate, ki jih je spletna stran dosegala na iskalniku Google v obdobju od 
vzpostavitve strani do konca leta 2019.  
Skupen promet iz organskega iskanja je znašal 534.000 uporabnikov, kar je 65% vseh 
obiskovalcev. Na rezultate v iskalniku, ki so vodili na spletno stran Doline Soče so kliknili več 
kot 587.800-krat. Stopnja konverzij iz organskih iskanj je 0,06%, kar je manj od povprečja 
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vseh načinov prihoda na spletno stran, ki je 0,09%. Predvidevamo lahko, da je temu tako, ker 
obiskovalci na stran prihajajo predvsem po informacije, kar je razvidno tudi iz najbolj pogosto 
iskanih ključnih besed. 














Vir: Google Search Console. 
V Tabeli 5.5 smo pozicije 10 najbolj pogosto iskanih ključnih besed v letu 2018 primerjali z 
njihovimi pozicijami v letu 2019. V splošnem ugotavljamo, so bile pozicije že v letu 2018 
razmeroma dobre, kar je glede na to, da je bila vzpostavljena nova spletna stran pozitivno. V 
letu 2019 ni prišlo do velikih padcev, prav tako pa se pozicije najbolj iskanih ključnih besed 
niso izrazito dvignile. Povprečna pozicija vseh ključnih besed je iz 17,9 v letu 2018 zrasla na 
11,6 v letu 2019. Poleg tega je pomembno tudi dejstvo, da se spletna stran prikazuje na prvih 
treh pozicijah v iskalniku za več kot 630 ključnih besed. 
Ocenimo lahko, da je spletna stran razmeroma dobro optimizirana, vseeno pa obstajajo 
možnosti za dodatne izboljšave, predvsem na področju vsebinske optimizacije (urejanje 
besedil, tako da vsebujejo ključne besede, dodajanje manjkajočih meta podatkov). Več 
Ključna beseda 
Povprečna pozicija 
v letu 2018 
Povprečna pozicija 
v letu 2019 
tolminska korita 1,8 2,9 (-1,1) 
Bovec 4,1 3,6 (+0,5) 
soca valley 2,2 2,1 (+0,1) 
soca tal 4,7 4,2 (+0,5) 
soca trail 1,2 1,6 (-0,4) 
dolina soče 1 1,2 (-0,2) 
slap kozjak 5,5 5 (+0,5) 
velika korita soče 1,5 2,3 (-0,8) 
triglav nationalpark 5,4 5,1 (+0,3) 
Soca 7,4 5,9 (+1,5) 
Vse ključne besede 17,9 11,6 (+6,3) 
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pozornosti bi lahko v Dolini Soče posvetili načrtni optimizaciji pristajalnih strani za določene 
ključne besede.  
 
5.2 Vpliv internetnega marketinga na obisk spletne strani in turistični obisk v 
destinacji 
  
Glavni cilj diplomske naloge je bil ugotoviti ali ustrezno uporabljen internetni marketing 
turistične destinacije pozitivno vpliva na spletno pojavnost in turistični obisk destinacije.  
Pri odgovarjanju na zastavljena vprašanja se bomo osredotočili na avstrijski, nemški in 
italijanski trg. Razlogi za to so: 
- Vsi trije trgi so vključeni v Strategijo digitalnega trženja destinacije Dolina Soče. 
- Spletna stran soca-valley.com ima nemško in italijansko različico.  
- Na teh trgih je bilo narejenih največ oglaševalskih kampanj. 
Na vprašanje »Za koliko se je povečal obisk spletne strani doline Soče na ciljnih trgih po uvedbi 
intenzivnega internetnega marketinga?« smo odgovorili tako, da smo zbrali podatke o obisku 
spletne strani na izbranih ciljnih trgih (Italija, Avstrija, Nemčija) v letih 2017, 2018 in 2019. 
Rast obiska smo primerjali z rastjo obiska spletne strani iz drugih držav v istem časovnem 
obdobju. Zanimalo nas je torej ali je rast obiska na ciljnih trgih, kjer so bila orodja internetnega 
marketinga najbolj uporabljana, večja, kot na ostalih trgih.  







Vir: Google Analytics. 
 2017 2018 2019 
Nemčija 27.971 53.704 (+92 %) 127.047 (+136,6 %) 
Italija 34.001 39.902 (+17,3 %) 67.507 (+69,2 %) 
Avstrija 15.175 26.052 (+71,7 %) 60.794 (+133,4 %) 
Ostale države 283.322 292.285 (+3,2 %) 442.851 (+51,5 %) 
Skupaj 360.469 411.943 (+14,3 %) 698.299 (+69,6 %) 
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Iz Tabele 5.6 je razvidno, da je bila v obeh letih rast obiska spletne strani na ciljnih trgih izrazito 
večja kot na ostalih trgih. Največja je bila ta razlika na nemškem trgu, sledi avstrijski trg, 
najmanjša pa je bila razlika na italijanskem trgu. 
Na podoben način smo odgovorili tudi na vprašanje »Za koliko se je povečal turistični obisk 
doline Soče iz ciljnih trgov po uvedbi intenzivnega internetnega marketinga?«. Namesto obiska 
spletne strani smo primerjali stopnjo rasti nočitev dolini Soče na izbranih ciljnih trgih s stopnjo 
rasti ostalih nočitev v Bovcu. Na Bovec, kjer najdemo največ namestitvenih obratov v dolini 
Soče, smo omejeni, ker so podatki o nočitvah glede na državo iz katere prihajajo turisti na voljo 
le za ta del destinacije.  
Tabela 0.7: Število nočitev v Bovcu v letih 2017, 2018 in 2019 
 2017 2018 2019 
Nemčija 98.099  120.588 (+22,9 %) 153.150 (+27 %) 
Italija 12.153  12.357 (+1,7 %) 12.503(+1,2 %) 
Avstrija 21.672  23.254 (+7,3 %) 24.870 (+6,9 %) 
Ostale države 195.290  305.878 (+56,6 %) 296.275 (-3,1 %) 
Skupaj 327.214  462.077 (+41,21 %) 486.798 (+5,3 %) 
Vir: SURS. 
Rast števila nočitev je bila na izbranih ciljnih trgih v letu 2018 manjša kot v ostalih državah. 
Izrazito manjša je bila predvsem v Italiji in Avstriji. Končno število nočitev za leto 2019 do 
oddaje diplomske naloge še ni bilo na voljo, zato smo uporabili seštevek nočitev po mesecih, 
ki je glede na rezultate prejšnjih let manjši od končnega števila nočitev. Po teh podatkih je v 
letu 2019 obisk v ostalih državah malo padel, na ciljnih trgih pa se je povečal. Najbolj se je 
povečal na nemškem, najmanj pa na italijanskem trgu.  
Stopnjo rasti nočitev na izbranih ciljnih trgih v dolini Soče smo primerjali še z rastjo nočitev 
na istih trgih v celotni Sloveniji. Na ta način smo preverili ali gre zgolj za splošen trend rasti 














Podatki za leto 2019 še niso na voljo, zato lahko primerjamo samo rast v letu 2018. Na vseh 
treh izbranih trgih je bila rast v Bovcu večja od slovenskega povprečja za iste trge, kar pa ni 
presenetljiv podatek, glede na to, da je bila rast vseh nočitev v Bovcu prav tako izrazito večja 
















 2017 2018 
Nemčija 1.159.905 1.362.214 (+17,4 %) 
Italija 
 
1.320.161 1.334.059 (+1,1 %) 
Avstrija 976.727 1.011.135 (+3,5 %) 
Ostale države 10.751.752 11.987.297 (+11,5 %) 
Skupaj 14.208.545 15.694.705 (+10,5 %) 
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6 Sklepni del 
 
Pred pisanjem diplomske naloge smo si zastavili cilj ugotoviti ali ustrezno uporabljen internetni 
marketing turistične destinacije dosega svoje cilje in pozitivno vpliva na spletno pojavnost ter 
turistični obisk destinacije. V okviru doseganja našega cilja smo odgovorili na tri ključna 
vprašanja:  
- Kako destinacija Dolina Soče uporablja orodja internetnega marketinga?  
S pomočjo analize različnih orodji in preverjanjem doseganja interno zastavljenih ciljev, smo 
prišli do zaključka, da Dolina Soče orodja internetnega marketinga uporablja ustrezno in v 
skladu s priporočili stroke. Večino internih ciljev dosegajo, ali celo močno presegajo. 
Izboljšave so mogoče predvsem na področju e-mail marketinga, ki ga ne izvajajo. Poleg tega 
bi lahko več pozornosti posvetili kampanjam, ki se osredotočajo na cilje, ki prinašajo 
neposreden dobiček, na primer rezervacije nastanitev ali aktivnosti v destinaciji.  
Analiza orodji je bila zahtevna predvsem zaradi dejstva, da v literaturi splošni konsenz o tem, 
katera točno so orodja internetnega marketinga in kako meriti njihovo uspešnost, ne obstaja. 
Zaradi hitrega razvoja na področju spletnih orodij in socialnih omrežji, je težko pričakovati, da 
se bo v prihodnosti oblikoval natančen seznam in določila neka splošna merila uspešnosti, zato 
se bo najverjetneje še naprej potrebno osredotočati predvsem na študije posameznih primerov 
in metrike, ki so relevantne za specifične probleme in cilje.  
- Za koliko se je povečal obisk spletne strani doline Soče na ciljnih trgih po 
implementaciji strateškega internetnega marketinga? 
Ugotovili smo, da se je na izbranih ciljnih trgih (Avstrija, Nemčija, Italija), rast obiska spletne 
strani izrazito večja kot na ostalih trgih, na katere internetni marketing ni ciljal v takšni meri. 
V letu 2018 je obisk v primerjavi z letom 2017 na nemškem trgu narastel za 92%, na 
italijanskem trgu za 17,3%, na avstrijskem trgu pa za 71,7%. Na ostalih trgih je bila povprečna  
rast obiska 3,2%. V letu 2019 je bila rast še večja – 136,6% na nemškem trgu, 69,2% na 
italijanskem trgu in 133,4% na avstrijskem trgu. Na ostalih trgih je bila povprečna rast obiska 
51,5%. Rezultati nakazujejo na to, da uporaba orodji internetnega marketinga pozitivno vpliva 
na obisk na spletni strani. Da bi lahko natančneje določili kolikšen delež rasti lahko pripišemo 
prav internetnemu marketingu bi morali podrobneje analizirati vire prihodov na spletno stran, 
kar je pri obstoječem številu obiskov zahtevna naloga.   
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- Za koliko se je povečal turistični obisk doline Soče iz ciljnih trgov po implementaciji 
strateškega internetnega marketinga? 
Pri odgovarjanju na to vprašanje smo se srečali z določenimi ovirami glede podatkov. Podatki 
o obisku glede na posamezne trge obstajajo zgolj za Bovec, za ostale občine v dolini Soče pa 
ne. Poleg tega končni podatki o obisku za leto 2019 še niso bili na voljo in smo morali uporabiti 
seštevek obiskov po posameznih mesecih, ki pa je glede na podatke iz prejšnjih let nekoliko 
nižji kot bo končni podatek. 
V letu 2018 je obisk v primerjavi z letom 2017 na nemškem trgu narastel za 22,9%, na 
Italijanskem trgu za 1,7%, na avstrijskem trgu pa za 7,3%. Na ostalih trgih je bila povprečna  
rast obiska izrazito večja, in sicer 56,6%. Obisk je torej v letu 2018 na ciljnih trgih narastel za 
manj kot na ostalih trgih. V letu 2019 je obisk narasel za 27% na nemškem trgu, za 1,2% na 
italijanskem trgu za 6,9% na avstrijskem trgu. Na ostalih trgih naj bi obisk v povprečju padel 
za 3,1%. To pomeni, da je bila v letu 2019 rast na ciljnih trgih večja kot na ostalih trgih. Iz 
podatkov lahko zaključimo, da se vpliv internetnega marketinga na nočitve v destinaciji, kaže 
šele skozi daljše časovno obdobje, vendar v razmeroma majhni meri.  
Glede na podatke internetnemu marketingu težko pripišemo izrazit vpliv pri dejanskem številu 
turističnih prihodov. Potrebno je poudariti, da smo uporabili razmeroma površinsko metodo, 
ki se ne poglablja v potrošnikovo pot do izbire destinacije, in tako v resnici ne moremo  
natančno oceniti, kakšen je bil vpliv internetnega marketinga na odločitve o prihodih v 
destinacijo.  Za realnejšo oceno bi morali narediti podrobnejšo raziskavo, ki bi s pomočjo 
ustreznih raziskovalnih metod podrobneje določila vlogo internetnega marketinga pri 
odločitvah potrošnikov, ki so obiskali samo destinacijo. Vseeno lahko glede na analizo orodij 
sklepamo, da se z aktivnostmi internetnega marketinga Doline Soče sreča ogromno število 
ljudi, in tako najverjetneje v določeni meri vpliva na njihove odločitve.  
Odgovori na zastavljena vprašanja nas pripeljejo do zaključka, da ustrezno uporabljen 
internetni marketing turistične destinacije dosega svoje cilje in pozitivno vpliva na spletno 
pojavnost destinacije. Prav tako ocenjujemo, da pozitivno vpliva na turistični obisk, vendar je 
težko določiti v kakšni meri. 
Rast turističnega obiska je bila v Sloveniji v zadnjih nekaj letih zaradi dobre gospodarske 
situacije in vse večje dostopnosti potovanj praktično samoumevna. Posledično smo pozabili, 
da lahko različne globalne situacije (bolezni, vojne, ekonomske krize in podobno) v zelo 
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kratkem času poskrbijo, da se celotna slika povsem spremeni. Zadnji tak primer je bolezen 
COVID-19, ki bo v letu 2020 zagotovo močno vplivala na turistično sezono. Na mestu je 
vprašanje, kako lahko z internetnim marketingom pripomoremo k temu, da bodo posledice 
virusa za destinacijo čim manjše. Oglaševalski proračuni bodo najverjetneje zmanjšani, kar 
pomeni, da se bodo morale destinacije racionalnejše odločati o namenu sredstev. Prednosti 
vlaganja v internetni marketing so na primer merljivost rezultatov, možnost ciljanja na izbrane 
demografske in interesne skupine, prilagodljivost (oglaševalske kampanje je mogoče kadarkoli 
ugasniti in sredstva preusmeriti drugam) in  aktualnost, ki omogoča sporočanje povsem svežih 
informacij, kar je pri odločanju za potovanje v času svetovne pandemije zelo pomembno.  
Orodja internetnega marketinga so torej nepogrešljiv del marketinških strategij turističnih 
destinacij. Glavni izzivi s katerimi se bodo destinacije ukvarjale v prihodnosti, so izstopanje v 
poplavi informacij ter sledenje in prilagajanje nenehnim tehničnim ter družbenim 
spremembam. Le organizacije, ki se bodo s temi izzivi uspešno spopadle, lahko računajo na 
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